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Одна  из основных проблем, с которой сталкивается предприятие это 
организация  и поддержание жизнеспособного  бизнеса в условиях 
меняющегося рынка. Предприятиям достигшим определенного  уровня в 
своей сфере малого бизнеса необходимы маркетинговые меры для 
дальнейшего стабильного развития. Для этого необходимо внедрение 
маркетингового планирования. Маркетинговое планирование в туризме- это 
система непрерывного согласования предлагаемых услуг с услугами, 
пользующимися спросом на рынке, и которые туристское предприятие 
способно предложить с прибылью для себя и более эффективно, чем это 
делают конкуренты. 
Взгляды, потребности и желания клиентов постоянно меняются. 
Рассматривая туристскую индустрию нельзя не заметить, что понятия 
населения о наилучших видах отдыха изменяются, как и мода на престижные 
места отдыха. Поэтому в процессе анализа, планирования, реализации и 
контроля за ходом выполнения плана маркетинга требуется информация о 
потребителях, конкурентах, возможностях предприятия и других силах 
действующих на рынке. Реклама, как главное средство продвижения 
турпродукта, стоит недешево и не всегда эффективна. Использование 
маркетингового планирования и технологий позволит рационально 
использовать ресурсы предприятия турбизнеса, в том числе и денежные, 
инвестиционные, потенциал предприятия для продвижения и реализации 
продаж и поможет в выборе наиболее эффективных маркетинговых решений 
для завоевания  и упрочнения позиции на рынке туристических и для 
получения максимального экономического эффекта.  
Одна  из основных проблем, с которой сталкивается предприятие- это 
организация  и поддержание жизнеспособного  бизнеса в условиях 
меняющегося рынка. Предприятиям, достигшим определенного  уровня в 
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своей сфере малого бизнеса необходимы маркетинговые меры для 
дальнейшего стабильного развития. 
Цель балакаврской работы - исследовать тенденции и перспективы 
развития рынка туристических услуг, оценить финансовое состояние    
предприятия для определения его инвестиционных возможностей, а также 
разработать мероприятия по расширению бизнеса предприятия и дать 
экономическую оценку эффективности внедрения предлагаемых 
мероприятий. 
Для достижения поставленной цели необходимо решить ряд задач: 
 исследовать тенденции развития рынка туристических услуг; 
 определить перспективы развития; 
 провести оценку потенциала и позиционирования предприятия 
на рынке туристических услуг; 
 рассчитать анализ финансового состояния предприятия ; 
 определить инвестиционные возможности; 
 разработать мероприятия по расширению представляемых услуг 
предприятием; 
 произвести расчет экономической эффективности  
маркетинговых решений. 
Предмет исследования – финансовая деятельность,  маркетинговое 
планирование и экономическая эффект от внедрения маркетинговых 
решений на предприятии. 
Объект исследования – ООО «Таян». 
Настоящая работа состоит из введения, трех глав основной части, 
разделенной по проблемному признаку на 7 параграфов, заключения и 
списка использованной литературы и приложений. 
Бакалаврская работа носит практико - ориентированный характер и 
может быть предложена на рассмотрение руководству – ООО «Таян» в 
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качестве составного элемента разработки планирования маркетинга и 
стратегии по повышению эффективности деятельности предприятия в целом. 
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1 Исследование тенденции  и перспектив развития рынка 
туристических услуг в Балахтинском районе 
 
1.1Тенденции развития рынка туристических услуг в 
Балахтинском районе 
 
Если рассматривать туризм,  как сферу экономики, то эта сфера 
сегодня получает широкое развитие в современном мире. По оценкам в 
института Всемирного банка по объемам продаж туристическая деятельность 
имеет 2е место в мире, после машиностроения, но  если рассматривать сферу 
услуг, то занимает ведущее место. Хотя саму индустрию туризма нельзя 
назвать отраслью экономики, так как деятельность туризма основана на 
интегрированном использовании потенциала территории и факторов 
производства различных отраслей, создавая на основе совмещения товаров, 
услуг и впечатлений привлекательный продукт. Туристский рынок на 
сегодняшний день не только является одним из наиболее развитых в мире 
рынков, но развитие туризма в еще большей степени способствует 
глобализации рынков и видов экономической деятельности практически в 
любом регионе мира, страны. 
Рассматривая и изучая тенденции туристской индустрии Балахтинского 
района, можно создавать самые разнообразные продукты, которые 
базируются в своем большинстве на различных особенностях территории 
района, на различных сочетаниях товаров и услуг, предоставляемых 
клиентам. Поэтому даже в пределах Балахтинского района – конкретной 
территории можно создать весьма широкий ассортимент туристских 
продуктов, каждый из которых будет ориентирован на свою целевую 
аудиторию потребителей. Одни виды туристических услуг требуют 
дорогостоящей и высокоорганизованной туристской инфраструктуры, 
высокого качества услуг, другие могут развиваться в условиях практически 
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полного их отсутствия. Но и в одном, и в другом случаях туризм может 
рассматриваться в регионе, как сфера экономической деятельности, 
способная дать стимул в развитии экономики Балахтинского района и 
создать необходимые условия роста.  
Любой район, регион, территория имеют определенный набор ресурсов 
и могут выбирать способы и варианты их использования. В случае 
Балахтинского района, очевидно, что критериями эффективности управления 
ресурсами территории будут такие результаты, как уровень, качество жизни 
и доходы населения, налоговые поступления, инвестиционная 
привлекательность, прибыльность компаний, работающих в пределах 
территории и др. Определение приоритетных вариантов использования 
ресурсного потенциала территории – это стратегическая важная 
управленческая задача, поскольку насколько правильно будет выбран 
вариант использования ресурсов района, во многом определит и то, удастся 
ли территории органично встроиться в краевой и глобальный рынок страны. 
В связи с этим еще в 2012 году были разработаны «Стратегия развития 
рекреационной зоны территории прибрежной зоны Красноярского 
водохранилища», проект разработан ООО «Красноярскагропроект», и 
развитие туризма включено как приоритетное направление в «Программу 
социально- экономического развития Балахтинского района Красноярского 
края на период до 2019 года»[41].  
В настоящее время туризм представляет собой индустрию, 
занимающую более десятую часть мирового ВП, в которой задействованы 
огромные массы трудовых ресурсов, основных  средств, денежного оборота, 
привлечены крупные капиталы [43]. Существует целый ряд стран, экономика 
который практически полностью ориентирована на туризм. М.В.Рудаков в 
своей книге отмечает, что «…по прогнозам Всемирной Туристской 
Организации к 2020 г. общее количество туристских поездок в мире составит 
около100 миллионов. Суммарные показатели прибытий по регионам, 
политическая обстановка, указывают на то, что к 2020 г. тремя ведущими 
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принимающими регионами будут Европа (около 720млн. туристов) и страны 
тихоокеанского региона (более 400 млн. туристов), за которыми следуют 
Северная и Южная Америка, Африка и Южная Азия..»1 . Россия  — страна с 
высоким туристско- рекреационным потенциалом. В тоже время туристские 
потоки по-разному формируются в различных регионах России. Большая 
часть поездок в целях туризма приходится на Юный, Центральный, Северо-
Западный и Уральский регионы.  Сегодня наблюдается общая тенденция 
спада туристских потоков в Россию, что во многом объясняется снижением 
интереса к стране со стороны иностранных туристов и, конечно, контраст цен 
и  качества предоставляемых услуг, но при этом вырос в связи с 
изменившейся политической обстановкой в странах Ближнего востока (ранее 
самые популярные в России направления) внутренний туристический рынок. 
Так, если в 2010 – х годах внутренний туризм переживал спад, то в последнее 
время наблюдается повышение интереса со стороны наших туристов [50], 
данные можно увидеть в таблице 1. 
 
Таблица 1 –  Структура туристского потока по направлениям в 2014г.  
Туристический поток Тыс. чел. 
Въездной 588,1 




Учитывая тенденции развития туристского рынка можно утверждать, 
что Балахтинский район,  как перспективное туристическое направление для 
жителей и гостей Красноярского края обладает рядом существенных 
конкурентных преимуществ (факторов туристской привлекательности). К 
наиболее важным из них можно отнести: 
                                           
1
 Рудаков М. Н. Управление развитием туризма в регионе. Петрозаводск, 2014.ГЛ.2, С.42. 
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 близость к г.Красноярску (около 170км), жителей которого  
можно рассматривать в качестве целевых рынков сбыта и партнеров, 
расстояние меньшее чем до зон отдыха оз.Шира, оз.Белѐ и др.; 
 большая площадь Красноярского водохранилища; 
 огромная площадь заповедных красивейших зон, уникальных по 
своей географической, исторической значимостью (в живописнейших местах 
на побережье водохранилища находятся заповедные урочища «Сухой 
Ельник» и «Каштак», для любителей рыбалки и экстремального отдыха, 
красивейшие места и  изумительные по красоте горные реки Убей и Сисим, 
недалеко от с. Кожаны располагаются минеральные источники 
«Кожановские», которые привлекают уже давно в эти края большое 
количество туристов в санаторий «Красноярское Загорье»,на землях района 
находится часть заказника «Солгонский кряж», который создан был с целью 
сохранения представителей флоры и фауны, занесенных в Красную книгу , 
природа района  удачно сочетает в себе лесные, таежные и водные 
ландшафты.;  
 благоприятная экологическая обстановка;  
 наличие всемирно известных памятников культурного наследия и 
геологии (вблизи поселков Ключи, Итюльково, Тюльково находятся 
археологические памятники и стоянки древних людей, живших здесь много 
веков назад, на территории п.Приморск и с.Даурское неоднократно находили 
останки мамонта, предметы обихода и охоты древних людей и многое 
другое, а неподалеку от поселка Большие Сыры находится известный 
«Юдинский бор», «Палласово железо (Pallas Iron)» — первый из найденных 
железо – каменных метеоритов был найден не далеко от места, где сейчас 
находится п. Приморск ) и т.д.[28]. 
Существует ряд не только управленческих, административных, но и 
естественных тенденций, предпосылок, способствующих развитию туризма, 
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его привлекательности  в Балахтинском районе. Комплекс факторов 
благоприятных для развития туризма в районе представлен в таблице 2. 
 
Таблица – 2 Комплекс факторов туристской привлекательности 
Балахтинского района 
Группы факторов туристской 
привлекательности 
Факторы туристской привлекательности 
1 2 
Природно – рекреационные 
 
– благоприятная экологическая обстановка; 




– наличие действующих баз отдыха и 
санаториев; 
– естественное состояние природных 
ландшафтов; 
– особенности геологического и 
геоморфологического строения территории; 
– наличие редких видов флоры и фауны; 
– наличие возможностей для охоты и 
рыбалки; 
– особенности гидрологического режима на 
территории 
– наличие особо охраняемых природных 
территорий; 
– наличие редких биоценозов и экосистем. 
Культурно – исторические 
 
– наличие памятников истории и культуры; 
–наличие архитектурных и 
археологических памятников; 
– наличие мест известных событий; 
– проведение культурных мероприятий; 
– проведение музыкальных и фольклорных 
фестивалей; 
– организация и проведение ярмарок, 
выставок; 
– функционирование музеев; 






Окончание таблицы 2 
1 2 
 – наличие фольклорных памятников и 
проведение традиционных и религиозных 
праздников. 
Организационно – 
экономические и производственные 
 
– Поддержка руководства края и района в  
развитии туризма; 
– формирование современной туристской 
инфраструктуры; 
– наличие организационных возможностей 
для развития различных видов; 
– заинтересованность хозяйствующих 
субъектов в развитии туризма; 
– наличие организационно – 
экономических возможностей для 
ориентации общественного производства на 
обслуживание туристов; 
– возможности по размещению большого 
числа туристов; 
 – наличие компетентного персонала в 
области управления туризмом и 
обслуживания туристов; 
– хорошее состояние транспортной 
инфраструктуры; 
– проведение работ по формированию 
единого информационного поля в сфере 
туризма. 
 
При оценке туристско-рекреационного потенциала Балахтинского 
района необходимо учитывать во внимание его пространственную 
неоднородность, дифференциацию населенных пунктов по наличию 
ресурсов, которые могут быть вовлечены в туристскую деятельность и т.д. 
Данное обстоятельство определенно влияет на туристическое зонирование 
территории, проведения работ по пространственному планированию и 
определение территорий наиболее перспективных с точки зрения развития 
туризма. (Приложение 1 «Существующие и перспективные зоны отдыха. 
Стратегия развития рекреационной зоны территории прибрежной зоны 
Красноярского водохранилища»). 
Исходя из этого, становится ясно, что тенденция развития туризма в 
Балахтинском районе есть, на это направлены и программы по развитию 
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туризма, которые были созданы при поддержке руководства края и района, 
это и природные условия, и социально- психологический настрой граждан. 
 
1.2 Перспективы развития районного рынка туристических услуг 
 
Богатейшие природные ресурсы Балахтинского района создают 
прекрасные предпосылки для развития таких видов туризма, как: 
экологический; спортивный; водный; экотуризм; культурно- познавательный; 
экстремальный; рыболовно-спортивный и прочие.  
Массовые туристические маршруты Красноярского края 
сосредоточены в  южных районах края – Балахтинском и Минусинском. 
 
 
Рисунок 1 – Предпочтения туристов по виду отдыха 
 
Причем, как показал опрос среди случайной выборки жителей г. 
Красноярска, что большинство планирующих отдых предпочли бы отдых 
более – менее организованный— на базах отдыха, за среднюю приемлемую 
цену, за это проголосовало 21 опрошенный из 48 человек, что составляет 
44% из общего количества респондентов, т.е. практически половина; 18 
опрошенных предпочитают «дикий отдых», что возможно обусловлено не 
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только «любовью к природе», но и невысокой финансовой стоимостью 
мероприятия, и только 9 человек (19%) предпочли, организованный отдых, 
со всевозможными услугами. На рисунке 1 представлены предпочтения в 
визуально – процентном соотношении 
Опрос этой же целевой группы потенциальных туристов лета 2016г. 
показал, что предпочтения по насыщенности отдыха тоже довольно 
разнообразные, были предложены такие варианты отдыха: 
 спортивные туры (сплав по рекам,  поездки на квадрациклах по 
территории заповедников использованием специальной техники и средств); 
 походы;  
 рыбалка и охота;  
 семейный отдых (анимация, игры, шашлыки и пр.); 
 эко – туризм (отдых на природе в бунгало, наблюдение и участие 
в разведении с/х животных и продукции); 
 познавательные туры и экспедиции (например, на гору Эмир, где 
было найдено «Палассово железо» и пр.); 
 пляжный «молодежный отдых». 
 
 
Рисунок  2 –  Предпочтения по «насыщенности» отдыха 
 
Как распределились предпочтения респондентов можно увидеть в 
рисунке 2, причем предпочтения менялись в зависимости от возраста 
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опрашиваемых, гендерной принадлежности, семейного статуса. В 
анкетировании участвовали 48 человек, 26 женщин, 22 мужчины, разной 
возрастной категории, 32 респондента имели семьи и 28 опрошенных имеют 
детей до 18 лет, допустимо было отвечать «положительно» на несколько 
пунктов. 
Данный опрос показал, что на предпочтения по «насыщенности» 
отдыха среди целевой группы туристов Южного направления Красноярского 
края распределились в основном в зависимости от возраста отпрашиваемых и 
семейного статуса, и если, что мужчины, что женщины до 30 лет 
предпочитают более активный, спортивные виды отдыха, то возрастная 
категория старше 30ти, чаще с детьми предпочитают более тихие, покойные, 
семейные варианты, дающие релаксацию и отдых от урбанизированного с 
быстрым ритмом города. 
Результаты данного анкетирования подтверждают спрос, который 
возникает в рекреационных зонах Балахтинского района, которые чаще 
расположены на берегах Красноярского водохранилища, и если к видам 
отдыха добавить  круизы по водохранилищу, то это станет прекрасной 
возможность познакомится с богатой историей, традициями, людьми и 
уникальной природной красотой Балахтинского района. 
В районе сегодня идет активная работа по формированию новых 
туристических аттракций и инфраструктуры, при этом основное внимание 
сосредоточено на Приморской и Даурской территориях района, которые уже 
сегодня обеспечены туристическим потоком.  
Уже с конца 2000 – х работают базы отдыха на этих территориях 
«Архваренье» Института архитектуры и дизайна СФУ, ПСК 
«Стальконструкции», ООО « Каравай», ФГУП «РТРС», ООО «Оптимум», 
ООО «Краб», база отдыха ГТРК, ООО «Краноярскнефтепродукт», база 
Технологического института и многие другие.  
Администрация района во главе с Н.М. Юртаевым оказывает 
поддержку развитию туризма в районе. Государственное регулирование 
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регионального туризма осуществляет Министерство по туризму 
Красноярского края. Работают три общественных объединения: 
Красноярское отделение РСТ, Ассоциация туристских организаций 
Красноярского края (АСТОК), Красноярская краевая федерация спортивного 
туризма.  
Туристическая отрасль и санаторно – курортный комплекс 
Балахтинского района имеют как социальное, так и экономическое значение, 
и рассчитывать на решение всех вопросов, связанных с их содержанием и 
развитием, только за счет рыночных механизмов недостаточно. Необходима 
и поддержка как района, так и администрации края и государства в целом. 
При осуществлении рекламы и продвижения туристического потенциала 
Балахтинского района в СМИ и на различных выставках можно рассчитывать 
на значительные поступления в районный и краевой бюджет от сферы 
туризма. Наряду с положительными тенденциями и потенциалом района в 
сфере туризма, в научной статье «Индустрия туризма Красноярского края: 
проблемы и пути их преодоления» авторы Ю.В. Улас и О.В. Рыжкова 
выделяют «…выполнение стратегических задач по развитию туристской 
инфраструктуры затрудняется наличием определѐнных факторов и 
нерешѐнных проблем, вот основные из них: 
 недостаточно развитая инфраструктура туризма; 
 износ материальной базы существующих туристских объектов; 
 отсутствие инвестиционной программы; 
 высокая стоимость транспортных услуг и низкий сервис 
туристского обслуживания; 
 недостаточное финансирование по разработке и продвижению 
туристского продукта; 
 отсутствие опыта у муниципальных образований в продвижении 
услуг; 
 недостаток в высококвалифицированных туристских кадрах; 
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 сезонность, короткий срок теплого периода...»2. 
Кроме того, экономический кризис, охвативший весь мир, коснулся и , 
естественно , рынок туризма Балахтинского района. На туристическом рынке 
наблюдается снижение спроса, особенно на «организованный отдых». Спад 
продаж коснулся в основном низкобюджетных туров. Люди с высоким 
достатком в отдыхе себя по – прежнему не ограничивают, люди с низким 
уровнем дохода предпочитают кэмпинговый вид отдыха [44]. 
 И все же Балахтинский район имеет хорошие перспективы для 
развития туристского бизнеса, строительства баз отдыха, реконструкции 
существующих туристических и оздоровительных предприятий. Проведение 
грамотной целенаправленной политики в этой сфере позволит создать 
современный и конкурентоспособный туристский комплекс, 
составляющийся доходной отраслью экономики района. 
По заказу администрации Красноярскго края специалистами Фонда 
«Центр стратегических разработок» подготовлена маркетинговая справка по 
оценке туристского потенциала юга края, в том числе и Балахтинского 
района. В данном документе отражены основные тенденции и возможные 
сценарии развития туристского комплекса юга края, выделены приоритетные 
виды туризма, дана прогнозная оценка туристских потоков и необходимых 
инфраструктурных проектов. 
Балахтинский район обладает разнообразными туристическими 
ресурсами, которые представлены на рисунке 3. 
Рассмотрим элементы природно – ресурсного потенциала более 
подробно. Район расположен в резко континентальном климате, количество 
безморозных дней лишь 145 в году. С точки зрения агроклиматических 
условий территория относится к зоне рискованного земледелия, но в плане 
туризма может быть привлекателен для зимних видов туризма. Более 
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половины территории района покрыты лесом (основные породы – это береза, 
сосна и ель). Большой водный объем происходит за счет Красноярского 
водохранилища.  
С точки зрения развития туризма интерес представляют земли лесного 
фонда (особенно леса I и II групп, водоохранные леса) и земли особо 
охраняемых природных территорий. 
 
 
Рисунок 3 – Туристско-рекреационные ресурсы Балахтинского района 
 
Однако наряду с их привлекательностью существуют и ограничения, 
связанные со строительством объектов инфраструктуры в заповедниках и 
заказниках. В системе биологически воспроизводимых природных ресурсов 
особое место с точки зрения развития туристско – рекреационной 
деятельности занимает лес. Лесные ресурсы во всех аспектах их 
хозяйственного использования – это сегодня второй после водохранилища 
капитал туристической привлекательности района. Общая площадь земель 
лесного фонда 6061 км², а водного — 657 км², основная масса это 
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водохранилище, на его побережье и заливах сосредоточены многочисленные 
объекты туристского показа. Балахтинский район относится к лесной и 
таежной зоне, очень многие из растений, произрастающих в лесу, на лугах, 
по побережьям водоемов издавна используются человеком в быту и 
хозяйственной деятельности, ягоды, грибы, лес. Наиболее ценными видами 
животных с точки зрения развития охотничьего и экологического туризма 
являются пушные звери (белка,  лисица, куница, соболь и др.). Численность 
промысловой дичи – маралы, лоси, кабарга, в последние годы начинает 
расти. Таким образом, такой фаунистический состав природных экосистем 
района дает возможность экологический и охотничий туризм в  пределах 
природоохранного режима.  
Сибирские реки во все времена привлекали рыбным изобилием. Только 
здесь водится колоссальное количество ценных пород рыб – лососевых и 
осетровых (стерлядь, муксун, хариус, нельм, омуль, сига, десь). В 
водохранилище обитает карп, щука, судак, лещ, сазан, плотва, ельцы и 
караси, окунь. ГК «Малтат» построила в п. Приморск Балахтинского района 
Красноярского края рыбоводный комплекс. Завод занимается разведением 
мальков осетровых, сиговых и лососевидных рыб, выращивает маточные 
стада нельмы, муксуна, сига, ленка, форели, одна из перспективных целей – 
вырастить маточное стадо тайменя и задача будущего – выращивать белугу.  
Наличие Особо Охраняемых Природных Территорий в Балахтинском 
районе: Бюзинский заказник, заказники «Пушкариха», «Солгонский кряж». 
Рекреационный потенциал территории во многом связан с особенностями 
экологической обстановки на территории Балахтинского района,  она 
расценивается как благоприятная, как совокупность природных условий, 
используемых для отдыха  лечения и туризма, а также для удовлетворения 
физических, эстетических и познавательных способностей человека. 
Территория района богата этим видом потенциала.  
В 2015 году турпоток в Балахтинский район составил 185 тыс.чел. , это 
пятая часть всех туристов края и практически половина потока туристов на 
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южное направление, что свидетельствует о высоком интересе к территории 
[21].  
Рассматривая такой потенциал развития туризма в районе возможно 
два вида развития туристической сферы: инерционное развитие туризма и 
активное развитие туриндустрии. Причины инерционного сценария развития 
туризма в районе представлено на рисунке 4. 
При этом могут возникнуть следующие риски: 
 сохранение периферийного положения в условиях жесткой 
конкуренции с сильными проектами соседних районов; 
 отток туристов на территории с более развитой инфраструктурой 
(Шира, Минусинск и прочие); 




Рисунок 4 – Причины сценария инерционного развития туриндустрии 
Балахтинского района 
 
Поэтому позиционирование Балахтинского района на туристическом 
рынке края требует принятия определенных стратегических маркетинговых  
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решений и их реализации, это и есть активный сценарий, представленный на 
рисунке 5. 
Поэтому для условий Балахтинского района (в частности более для 
прибрежных территорий Приморск, Даурское, Ижульское, где основные 
пойменные поля и пастбища были заняты водохранилищем) правилен выбор 
туристского развития в качестве приоритетного направления по отношению 
к еѐ промышленному и сельскохозяйственному развитию. 
 
 
Рисунок 5 –  Активный сценарий развития туриндустрии Балахтинского 
района 
 
Поэтому, имея данный потенциал, необходимо развивать следующие 
основные виды туризма: 
– курортно – оздоровительный туризм. К нему относится туризм с 
целью оздоровления, лечения хронических заболеваний, с целью 
профилактики заболеваний, отдыха; 
– культурно- исторический туризм. К нему относятся: краеведческий и 
познавательный туризм, посещение фольклорных и иных 
культурных мероприятий и событий; 
– экологический туризм. К нему относятся: посещение природных 
объектов и памятников природы, особо охраняемых природных территорий 
(заповедников, заказников), рыболовный и охотничий туризм, научно – 
познавательные туры на природные, сельские объекты, фермы, огороды, сбор 
ягод и грибов; 
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– спортивный и экстремальный туризм. К нему относятся активные 
виды отдыха и спортивные туры (дайвинг, рафтинг, пешеходные и лыжные 
туры, велотуризм, авто – и мототуризм, спортивное ориентирование, яхтинг 
и другие водные виды спорта). 
Исходя из представленных предпосылок становится ясно, что  
Балахтинский район, обладает потенциалом для развития туризма, однако в 
рамках социально – экономического развития территории края 
туристический потенциал используется до сих пор не в полной мере. 
 
1.3 Значение планирования  маркетинга для предприятий 
туристического бизнеса 
 
Туризм по своим характеристикам не имеет ничем особенным не 
различается от других форм экономической деятельности. Поэтому все 
основные принципы маркетинга могут быть в полной мере применены и в 
сфере туризма.  
В то же время в туризме имеется своя специфика, отличающая его не 
только от торговли товарами, но и от других форм торговли услугами. Нужно 
учитывать, что это  как торговля услугами, так и товарами, как отмечали 
авторыв А.П.Дурович и А.С.Копанев «…доля услуг в туризме составляет 3/4,  
товаров — 1/3), а также особый характер потребления туристских услуг и 
товаров в месте их производства, более того, в определенной ситуации, в 
определенное время»3[26].  
Туристскому продукту, наряду с общими специфическими 
характеристиками услуг, присущи свои отличительные особенности: 
 это комплекс услуг и товаров, характеризуемый сложной 
системой взаимоотношений между различными компонентами; 
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 Дурович А. П., Копанев А. С. Маркетинг в туризме: Учеб. Пособие., М., 2011.С.400. 
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 спрос на туристские услуги чрезвычайно эластичен по 
отношению к уровню дохода и ценам, но во многом зависит от политических 
и социальных условий;  
 потребитель, как правило, не может увидеть турпродукт до его 
потребления, а само потребление в большинстве случаев осуществляется 
непосредственно на месте производства туристской услуги; 
 потребитель преодолевает расстояние, отделяющее его от 
продукта и места потребления, а не наоборот;  
 турпродукт зависит от таких переменных, как пространство и 
время, для не го характерны колебания спроса; 
 туристский продукт создается усилиями многих предприятий, 
каждое из которых имеет собственные методы работы, специфические 
потребности и различные коммерческие цели.  
Не может быть достигнуто высокое качество туристских услуг при 
наличии даже незначительных недостатков, поскольку обслуживание 
туристов со стоит из этих самых мелочей и мелких деталей.  
На качество туристских услуг оказывают воздействие внешние 
факторы, имеющие форс – мажорный характер (природные условия, погода, 
политика в области туризма, международные события и т.д.). Эти 
специфические особенности туристского продукта оказывают существенное 
влияние на маркетинг в туризме. 
Еще Филипп Котлер и другие авторы  говорили, что: «Цель маркетинга 
– узнать и понять нужды покупателя до такой степени, чтобы комплект услуг 
(или товар) идеально подходили ему и продавались бы сами собой»4. 
Меры маркетинга в турбизнесе включают в себя анализ рынка, выводы 
по конъюнктуре и сегменту рынка, создание каких либо новых стратегий, 
выбор и реализацию планов маркетинга, удовлетворение запросов 
потенциальных клиентов на более высоком уровне , преимущество перед 
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конкурентами качеством услуги, и , конечно, маркетинг нуждается в 
управлении, что включает в себя работы по прогнозированию, 
планированию, организации и координации, регулированию, контролю, 
анализу и оценке применительно к следующим составляющим (объектам):  
 позиции в отрасли;  
 ассортименту , предоставляемых услуг;  
 ценовой политике;  
 распределению турпродукта;  
 персональным предложениям, направленности на клиента;  
 рекламе, отношениям с общественностью и так далее.  
Итоговый документ, в котором они находят свое отражение-- план, а 
затем и отчет о его выполнении по итогам года или планового периода, и 
поэтому по результатам возможна корректировка деятельности предприятия 
по отношению к конкурентам. Таким образом, процесс принятия 
маркетинговых решений приобретает непрерывный характер. 
План маркетинга является частью общего стратегического 
планирования предприятия турбизнеса, план маркетинга станет 
руководством к действию и будет подлежать обязательному исполнению, без 
него предприятие может потерять свои ориентиры [27].  
План маркетинга турбизнеса преследует несколько целей, которые 
отражены в рисунке 6. 
Туристический маркетинг – совокупность методов и приемов сбора и 
анализа данных, направленных на выявление возможностей удовлетворения 
потребностей людей с точки зрения психологических, экономических и 
социальных факторов, а так же на решение задач рационального ведения 
туристической организации. Его цель – распознать, идентифицировать и 
оценить существующий или скрытый спрос на услуги туризма, которые 
туристическая фирма, предприятие, занимающиеся услугами приема и 
размещения, экскурсоводных и прочих туруслуг предлагает или может 
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предложить, и направить усилия фирмы на разработку, производство, 
распределение, продажу и продвижение этих и услуг. 
 
: 
Рисунок 6 – Цели плана маркетинга турбизнеса 
 
При этом главное – это приносящая прибыль работа по обслуживанию 
и удовлетворению потребностей туристов. Нужно знать и действовать, 
понимая, что маркетинг должен служить четко выраженной задаче: как 
успешнее всего функционировать и ,  неважно в какой сфере экономической 
деятельности туризме или другой. И важно помнить, что туризм, как и 
многое в сфере услуг, это индивидуальный продукт и он должен быть 
доведен до индивидуума лично и направлен на определенную личность, и 
результат по отдельной услуги будет определять отдельный потребитель. 
Поэтому, маркетинг играет особую роль в туристической деятельности, 
которая выходит за рамки функции продаж  продукции и изучения спроса 
[8].  Для того чтобы выбрать план маркетинговой деятельности в турбизнесе 
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необходимо провести исследование рынка и получить ответы на некоторые 
вопросы (рисунок 7). 
После выводов по этим вопросам можно уже принимать решение по 
маркетинговому набору (marketing mix), которые и выступят средством 
выполнения маркетинговых стратегий и планов и чем тщательней мы 
рассмотрим вопросы, чем интересней и инновационной предложим услугу, 
которая тоже должна быть конкурентоспособной, тем быстрее мы получим 
результат—клиента и прибыль. 
Иными словами, любой предприниматель и не только в сфере туризма 
должен определить нужду потребителя, разработать подходящий товар или 
услугу, установить на них соответствующую цену, эффективно 
стимулировать их сбыт, и тогда на такие товары или услуги, наверняка, 
легко найдутся свои покупатели. В этом выражаются основное значение 
планирования маркетинга для предприятий туристического бизнеса. 
 
 





Один из ведущих теоретиков маркетинга П. Дракер в «Harvard Business 
Review» , еще в 1995 году высказал замечательную мысль: «… что цель 
маркетинга – сделать усилия по сбыту ненужными. Его цель – так хорошо 
познать и понять клиента, что товар или услуга будут точно подходить 
последнему и продавать себя сами»5.  
Всемирная туристская организация выделяет три основные функции 
плана туристского маркетинга, которые представлены на рисунке 8.  
Поэтому при планировании маркетинговых ходов необходимо 
учитывать, что при установлении контактов с клиентами главная цель – 
убедить их в том, что предполагаемое место отдыха и существующие там 
службы сервиса, достопримечательности и ожидаемые выгоды полностью 
соответствуют тому, что сами клиенты желают получить.  
 
 
Рисунок 8 – Основные функции плана туристского маркетинга 
 
Развитие – это часть планирования, которая  позволит спроектировать 
нововведения, которые опять же привлекут новых клиентов и главное не 
забывать, что нововведения должны соответствовать потребностям и 
предпочтениям прежних и потенциальных клиентов. 
                                           
5П. Дракер. Harvard Business Review. 1995. №49 (2) С.110. 
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Под частью контроля в маркетинге понимается  анализ результатов 
деятельности как таковой и насколько эти результаты отражают 
действительно полное и успешное использование имеющихся в сфере 
туризма возможностей.  
И с ориентацией на клиента, необходимо помнить, что турпродукт, 
прежде всего, должен быть хорошим, привлекательным, положительно 
незабываемым приобретением для клиента. Маркетинговое планирование в 
турбизнесе в этой связи представляет собой последовательные мероприятия, 
направленные на достижение такой цели. Маркетинг в туризме — это 
система непрерывного согласования предлагаемых услуг с услугами, 
пользующимися спросом на рынке, и которые туристское предприятие спо-
собно предложить с прибылью для себя и более эффективно, чем это делают 
конкуренты [40].  
Российские авторы теории маркетинга в туризме  отмечают, что: 
«Туризм, в соответствии с определением Всемирной туристской 
организации, является не только экономическим, но одновременно 
социальным, культурным, экологическим и политическим явлением6». 
Поэтому значимость планирования в туристическом бизнесе высока и при 
планировании  необходимо использовать максимально все перечисленные 
моменты и факторы. Тогда план маркетинга в большей степени будет 
отражать интересы, как предприятия турбизнеса, так и потребителей –
туристов.  
                                           
6
 11 Дурович А. П., Копанев А. С. Маркетинг в туризме. М., 2011.С.400. 
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2 Оценка потенциала предприятия ООО «Таян» 
 
Анализ ресурсного потенциала (внутренних возможностей) 
предприятия, его позиционирование в своем спектре рынка является 
важнейшим этапом стратегического анализа. Исследуя факторы 
производства, как в совокупности, так и изолированно, определяется 
возможность предприятия к эффективному функционированию, т. е. дается 
ответ на ключевой вопрос развития: можно ли предприятию наращивать 
объемы выпуска в будущем, или оно недалеко от периода возникновения 
трудностей функционирования и необходимо принимать меры по его 
стабилизации и выживанию? 
Современные западные методики оценки внутренних возможностей 
предприятия базируются на системе ценностей (цепочка ценностей М. 
Портера). 
В своей книге «Конкурентные преимущества» М. Портер говорил, что 
«…на каждом этапе хозяйственной деятельности создаются свои ценности, 
которые признаются и оплачиваются потребителями…»7. 
М. Портер обосновал принципы создания конкурентных преимуществ 
предприятия. Они формируются путем создания на каждом этапе своих 
ценностей. По сути, речь идет о сравнительном анализе потребительских 
свойств продукта, создаваемых на разных этапах его разработки, 
производства, маркетинга, сбыта, в соизмерении с затратами на достижение 
этих ценностей [62]. 
Прежде всего, выделяются пять основных этапов хозяйственной 
деятельности, создающие главные ценности товара, представленные на 
рисунке 9. 
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Рисунок 9 – Основные этапы хозяйственной деятельности предприятия 
 
Другая часть составляющих включает в себя общие вспомогательные 
виды деятельности, представленные на рисунке 10. 
 
 
Рисунок 10 – Общие вспомогательные виды деятельности 
 
Основные и вспомогательные виды деятельности объединены в единую 
систему, которая стремится к повышению потребительской стоимости товара 
и одновременно к снижению собственных затрат за счет лучшей организации 
всех процессов и внутренней деятельности на предприятии. 
По утверждению М. Портера, указанные виды деятельности являются 
всего лишь звеньями стандартной цепочки создания ценностей [40]. Каждую 
стандартную (или типовую) категорию можно и должно расчленить на 
уникальные, свойственные только данной конкретной компании действия. 
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Например, маркетинг и продажи, составляющие вид первичной 
деятельности, подразделяются на управление маркетингом, рекламирование, 
управление продавцами, деятельность отдела продаж, подготовку 
технической литературы и продвижение товара на рынке. В свою очередь, 
эти отдельно взятые действия можно разделить на еще более частные 
действия. Цель такого расчленения состоит в том, чтобы оказать помощь 
компаниям в выборе одной из трех типовых стратегий. Для этого нужно 
выделить те зоны потенциальных преимуществ в конкуренции, которые 
может обрести фирма, противодействуя пяти конкурентным силам, 
уникальным для каждой отрасли и конкретной фирмы [62]. 
В соответствии с предложенной методологической базой исследования 
анализ потенциала предприятия предлагается проводить по следующей 
схеме, представленной на рисунке 11. 
 
 
Рисунок 11 – Схема поведения анализа потенциала предприятия 
 
При оценке ресурсов предприятия по каждому из основных и 
вспомогательных видов деятельности определяются используемые ресурсы, 
которые группируются следующим образом: 
– физические ресурсы, при этом важными являются их качественные 
характеристики, например оценивается не просто число станков, а возраст, 
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мощность, степень изношенности, цикличность работы, взаимозаменяемость 
и т. д.; 
– человеческие ресурсы, учитывается квалификация, стаж работы, 
половозрастная структура занятых, скорость передвижения по «служебной 
лестнице» и т. д.; 
– финансовые ресурсы; 
–днематериальные активы («управленческая культура», 
организационные возможности, репутация в деловом мире, контроль над 
сбытовой сетью, патенты,  лицензии, «ноу – хау» и т. д.) [61]. 
 
2.1 Позиционирование  предприятия ООО «Таян» на рынке 
туристических услуг 
 
Рассматривая позицию на рынке туруслуг  Балахтинского района 
проанализируем Базу отдыха «Даурия» ООО «Таян»  в сравнении с 
возможными конкурентами по отличию продукта от аналогичного у 
конкурентов. 
Основными отличиями туристического продукта предоставляемого 
данным предприятием станут следующие: 
 расположение базы  в уникальном месте – в разнообразия   
ландшафтов, берегового покрытия (мелкая галька и песок),   экологии 
(сосновый бор); 
 природный    потенциал    позволяющий    развивать 
разнообразные виды туризма (на склоне горы, которая дает возможность 
зимнему горнолыжному туризму и на берегу замечательного пляжа; 
 наличие практически готовой инфраструктуры туристических 
троп и соседство с разнообразными средствами размещения (при этом 
удаленность от поселка 5км и полнейшая уединенность); 
 транспортная схема предполагает доставку туристов различными 
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видами автотранспорта (300м по дороги Приморск – Даурск – Причал). 
Основными отличиями предлагаемого туристического продукта должны 
стать: 
 комфортабельное проживание и высокий уровень сервиса (новые 
номера, современный дизайн, персонал прошедший, как минимум месячный курс 
обучения по профилю (горничные, помощники), персонал технически 
подготовленный— администратор, повар, аниматор, инструктор и т.д.; 
 большой спектр востребованных дополнительных услуг (зона 
свободного интернета, услуга бани, сауны, дискотеки, мини—парк домашних 
животных, услуги дайвинга, велоаренда и прочее; 
 широкий выбор туристических программ (прогулки по р.Сисим на 
катере, катание на квадроциклах и паропланах, походы на гору  Эмирь и прочее); 
 акцент на активный и экологический туризм. 
К основными конкурентам по уровню сервиса можно отнести следующие 
средства размещения: охотоведческое хозяйство ИП Брацук С.А. (недостатки его 
базы – доставка только на катере, невозможность транспортного сообщения при 
плохой, штормовой погоде), база Хуторок с. Огур ( малые объемы и площади) ; 
база Причал (располагается рядом с территорий форелевого хозяйства, что дает 
специфику – запах, рабочий персонал и прочее). 
Все эти базы отдыха похожи по уровню сервиса, но отрицательные 
моменты указаны выше. 
В таблице  3 приведен сравнительный ценовой анализ цен , который 
показывает, что «Даурия» ООО «Таян» имеет довольно привлекательные 
перспективы для занятия прочной конкурентной позиции в отрасли, при этом 
оставаясь, в доступной «ценовой» категории для клиентов. Имея высокий 
потенциал, необходимо занять достойную позицию в отрасли, что привлечет 
поток клиентов, и , следовательно, произойдет рост и чистой прибыли, 
увеличение оборота, количества работников , что даст снижение 
безработицы,  возрастут налоговые отчисления различных уровней. Но 
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главное в позиционировании в отрасли услуги – это удовлетворенность 
клиента. 
 
Таблица 3 – Сравнительный анализ по ценовой политике, «плюсы и минусы» 
организации работы баз отдыха Балахтинского района.  
 
Базы отдыха Стоимость путевки за 
1место в 2016г 
Комментарии 
1 2 3 
Охотоведческое хозяйство 
ИП Брацук 
От 800руб. Без питания, доставка 
только водным транспортом, 
зависимость от 
метеоусловий, недоступна 
мед.помощь иногда по 
метеоусловиям, малый 
выбор развлекательных 
программ, электричество –  
генератор, привозная 
питьевая вода, тайга, 
травянистый берег. 






вместимость (до 15чел.), 
глиняный берег, сосновый 
бор, свет, вода. 
База отдыха «Причал» От 400руб. Комфортабельные номера, 
без питания, от в зоне 
п.Приморск, на территории 
рыбоводного хозяйства, 
свет, вода. 
База отдыха «Даурия» ООО 
«Таян» 
От 600руб. Уединенное место, до 
медицинской помощи 2 км, 
питание включено, свет, 
вода,  асфальтированная 
дорога, комфортабельные 
номера, современный 





В таблице 4 приведены оценки баз отдыха по 6 показателям, 
количество респондентов в опросе 62 человека, отдыхавших на данных 
предприятиях в 2015 -  2016 годах. Оценка варьируется от 1 до 10. 
 
Таблица 4 – Оценка баз отдыха Балахтинского района по показателям 



























9 0 6 10 3 6 34 
База отдыха 
«Хуторок» 
10 9 5 10 5 9 48 
База отдыха 
«Причал» 




10 9 8 10 8 9 54 
 
По данным опроса респондентов видно, что ООО «Таян» имеет 
довольно высокий рейтинг у респондентов 54 из 60 возможных. Но при учете 
расстановки позиции в отрасли следует учесть, что две базы отдыха теряют 
баллы из-за отсутствия питания, и при удовлетворении этого условия, могут 
быть сильными конкурентами, но при этом «Даурия» сохраняет высокие или 
самые высокие показатели по 5ти пунктам, что говорит о сильной позиции 
предприятия в отрасли.  
База «Причал», например,  современная большая территория, 
располагается в достаточно урбанизированном месте – поселке Приморск. 
Поэтому привлекательность и экологическая ценность туристического 
продукта, предоставляемого этим предприятием, несомненно, гораздо ниже. 
43 
 
Кроме того, из–за специфической доставки и крайней неприступности 
База ИП Брацук С.А., тоже является не самым привлекательным местом для 
туристов, но при этом она привлекательная для любителей более 
экстремального отдыха. 
По данным При этом, предполагаемые загрузка баз в году при условии 
использования всего комплекса рекреационных ресурсов, довольно высока 
только у ИП Брацук и «Хуторок», базы «Даурия» и «Причал» пустуют, что 
говорит о низком потенциале использования ресурсов в зимней период. 
Однако в дальнейшем, проводя агрессивную маркетинговую 
компанию, которую рассмотрим ниже, возможно, довести загрузку «Даурии» 
ООО «Таян» до 290 –  320 дней в году. 
Учитывая все перечисленные факторы – рекреационные возможности, 
транспортную схему, окружающую инфраструктуру, а так же изложенные 
выше основные принципы организации данного предприятия, есть все 
необходимые условия для его успешного развития, для достижения 
устойчивой позиции в отрасли туристических услуг Балахтинского района. 
Для четкого понятия позиционирования предприятия в отрасли 
необходимо провести SWOT – анализ, поскольку для достижения 
поставленных целей важно знать не только будущую нестабильность 
внешней среды, но и потенциальные возможности, а также слабые стороны 
предприятия. 
Внутренние сильные стороны позволяют базе отдыха воспользоваться 
возможностями внешней среды, а слабые стороны указывают на возможные 
опасности со стороны внешнего окружения, которые могут возникнуть, если 
руководство не примет соответствующих мер. В таблице 5 приведены 
сильные и слабые, благоприятные возможности и потенциальные внешние 




Таблица 5 – SWOT—анализ  
Внутренние сильные стороны (S) Внутренние слабые стороны (W) 
Благоприятный имидж базы отдыха Низкаяя маркетинговая политика 
Четко сформулированная стратегия Слабая политика продвижения услуги 
Улучшение качества обслуживания Слабая реклама 
Увеличение ассортимента предлагаемых 
услуг (имеется парковая и пляжная зоны) 
Наем персонала на сезон 
Средняя стоимость предлагаемых услуг по 
сравнению с конкурентами 
Относительно высокие цены на услуги в 
связи с развитием туристического бизнеса 
в районе 
5—10% скидка, подарки постоянным 
клиентам, группам 
Слабая компетенция ответственных лиц 
(отсутствие специального образования, 
опыта работы) 
Благоприятные возможности (О) Внешние угрозы (Т) 
Возможность обслуживания 
дополнительных групп потребителей 
Проблема наполняемости в зимний и 
ранневесенне – осенний период года 
Расширение диапазона возможных услуг Вхождение на рынок мощного конкурента 
Расширение номерного фонда  
Изменение во вкусах и предпочтениях 
потребителей 
Дизайн и комфортабельность, 
оснащенность номеров 
Глобальный кризис экономики 
Заключение договоров напрямую с 
другими предприятиями (корпоративными 
клиентами) 
Снижение покупательской способности у 
населения 
Привлечение инвесторов с целью 
расширения сферы услуг 
Сильная конкуренция со стороны 
быстрого роста количества баз отдыха 
Поддержка малого бизнеса государством 
Отсутствие фактической помощи 
госструктур и власти 
 
Из приведенного SWOT –анализа,  можно выделить следующие 
выводы, серьезные проблемы для ООО «Таян»: слабая маркетинговая и 
рекламная политика, проблема сезонности, сильная конкуренция со стороны 
быстрорастущего количества новых конкурентов, которые предоставляет 
отдыхающим более дешевые «домики», бунгало при минимуме комфорта, а 
также слабая компетенция ответственных лиц, которые не имеют должного 
уровня компетентности, образования и квалификации. 
Глобальный кризис экономики и связанное с ним падение курса 
национальной валюты привели к снижению покупательской способности. 
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Значительной проблемой для базы отдыха является сезонность. В не 
сезон наполняемость номерного фонда намного ниже, чем в сезон, поэтому 
часть помещений приходится полностью закрывать. 
Таким образом, ориентация базы отдыха на миссию и достижение 
поставленных целей зависит от того, насколько руководство может 
оценивать внутреннее состояние предприятия и будущее изменение факторов 
внешней среды. 
Анализ этих характеристик представляет собой процесс, с помощью 
которого можно оценить изменения во внешней среде и проанализировать 
внешние возможности и угрозы для предприятия при достижении 
поставленных целей. Для того, чтобы успешно действовать во внешней 
среде, иметь устойчивую позицию на рынке туристических услуг в 
Балахтинском районе необходимо определить внутренние слабые и сильные 
стороны базы отдыха и делать упор на сильную его сторону Полученные 
оценки позволят предприятию разработать стратегический план, 
определяющий направление и способы достижения поставленных целей, при 
этом необходимо учитывать анализ финансового состояния предприятия. 
 
2.2 Анализ финансового состояния предприятия ООО «Таян»  и 
определение его инвестиционных возможностей 
 
ООО «Таян» был реорганизован из бывшего ИП в 2010г., изначально 
это было предприятие, занимающиеся торговлей продуктами питания, потом 
ассортимента расширился и возникли хозяйственные магазины, расширилось 
количество торговых точек. На сегодняшний день все торговые точки в 
собственности, в 2006— 2010г.были приобретены паи земель 
сельхозназначения. Началось строительство базы отдыха «Даурия» и  
производство сельхозпродукции. База отдыха «Даурия расположена на 
берегу Красноярского водохранилища в Балахтинском районе Красноярского 
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края, в 32км от федеральной трассы М53. Помимо предоставления услуг 
размещения база отдыха предоставляет еще такие услуги, как: 
 туристические услуги; 
 организация экскурсий на гору Эмир, в охотоведческое хозяйство 
ИП С.А Брацук , водные прогулки, катание на катерах, скутерах, водных 
лыжах и пр. (в летний период)., катание на снегоходах, лыжные экскурсии , 
катание на санях и пр. (в зимний период) и прочее; 
 услуги общественного питания в кафе; 
 услуги прачечной,  камеры хранения. 
База отдыха была построена и запущена  в 2011 году в живописном 
месте на берегу реки Енисей рядом с п.Приморск. Это прекрасное место для 
спокойного семейного отдыха, экотуризма, людей среднего и высокого 
достатка, а так же проведения  корпоративных мероприятий. Номерной фонд 
база составляет 22 комфортабельных номеров: 18номеров «стандарт», 2 
номера категории «полулюкс» и 2 «люкс». Небольшой масштаб базы создаѐт 
атмосферу уютного отдыха. В каждом номере установлен кондиционер, мини 
— бар, телевизор, холодильник. Санузлы оборудованы феном, душевой 
кабиной. Стоимость номеров от  1200 тыс.р.(двухместный номер) до 4500 
тыс.р. за сутки. В стоимость каждого номера включено питание. Номера и 
административные помещения расположены обособлено, отдельными 
строениями. В центральном расположены зона «reception», кафе, вестибюль. 
В «Даурии» работает кафе с русской и домашней кухней, зал рассчитан на 30 
посадочных мест. В ресторане стилизованная обстановка, доброжелательное 
обслуживание. Есть –каминный зал, бар. В каминном зале функционирует 
камин с живым огнѐм, размещены удобные диваны для отдыха и деловых 
встреч. На территории базы отдыха расположены баня, крытый мини –
бассейн, детский городок, мини – зоопарк с домашними и дикими  
животными. 
При этом прибыль предприятию приносят еще три больших торговых 
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точки (три продуктовых и один хозяйственный магазины), распложенных на 
территории района. Помимо этого есть прибыль от реализации продукции с 
сельхозугодий, где садится картофель и косится на реализацию сено. 
В своей деятельности ООО «Таян» руководствуется уставом, где 
отражены все сферы деятельности организации, еѐ управление, органы 
контроля и прочая необходимая информация.  
Основные цели предприятия – получить максимальную прибыль; 
удовлетворить потребности своих клиентов. 
Анализ финансово – хозяйственной деятельности предприятия является 
важнейшим пунктом в анализе потенциала предприятия, также здесь будет 
проведена оценка ресурсов и эффективности предприятия за два года. 
Результат работы по анализу – картина действительного финансового 
состояния предприятия. Она необходима как руководству предприятия, так и 
кредиторам, аудиторам, акционерам. 
В ходе анализа нами рассчитываются экономические и финансовые 
показатели работы предприятия, их динамика во времени и сравнение с той 
или иной базой. Исследуются причины динамики и вырабатываются 
рекомендации по устранению проблем. Для того чтобы произвести анализ 
финансово – хозяйственной деятельности предприятия необходимо 
учитывать основные виды ее хозяйственной деятельности: 
– производство с/х продукции (картофель, сено) ; 
– розничная торговля (реализация товара) ; 
– туристический бизнес (реализация услуг). 
В 2015 году на предприятии ООО «Таян» получено выручки всего по 
хозяйству 49185 тыс. рублей, рост к уровню прошлого года составил 26,8 %. 
В том числе по видам деятельности: 
– от реализации товара –45889 тыс. рублей; 
– от реализации услуг –2627 тыс. рублей; 
– от реализации с/х продукции – 669 тыс. рублей. 
Прибыль по видам деятельности составила: 
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– 2 081тыс.руб – розничная торговля; 
– 319тыс.руб – по услугам; 
– 179тыс.руб – по с/х продукции. 
Прочие доходы были от проведения экскурсий, проката туристического 
оборудования и пр. 
Движение денежных средств по текущей деятельности в 2015 году 
увеличилось на 301 тыс. руб. и составило 6538 тыс. руб. Основное 
увеличение, которые отражены в таблице 6, произошло на оплату и 
приобретения сырья, товаров и услуг и других оборотных активов на 103146 
тыс. руб.  
Из приведенной таблицы 6 видно, что в 2015г. выросла сумма налогов 
и сборов перечисляемая предприятием в бюджеты всех уровней и во 
внебюджетные фонды и составила ( без учета НДС ) 18162 тыс. рублей, что 
на 1,6% ( или 285 тыс. руб.) выше уровня прошлого года, что можно увидеть 
в таблице 7. 
 
Таблица 6 – Движение денежных средств по текущей деятельности ООО 
«Таян» 
Движение денежных средств 
по текущей деятельности 
За отчетный 2015 
год (тыс. руб.) 
За предыдущий 
2014 год (тыс. 
руб.) 
Средства полученные от покупателей, 
заказчиков 
557936 463378 
Прочие доходы 408 3600 
Денежные средства направленные: 564882 461700 
На оплату приобретенных товаров, услуг и 
иных оборотных активов 
486670 383524 
на оплату труда 36922 29211 
на выплату дивидендов, процентов 34 34 
на расчеты по налогам и сборам 22398 27744 
на прочие расходы 18858 19975 




Налоги в бюджет и внебюджетные фонды перечислены во время и в 
полном объеме. Остатки ТМЦ  на конец 2015г. уменьшились по сравнению с 
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прошлым годом и составили 35934 тыс. рублей. Дебиторская задолженность 
на конец 2015г. составила 30913 тыс. руб. Она увеличилась к прошлому году 
на 10266тыс. руб. или на 49,7%. Кредиторская задолженность на конец 2015г. 
составила 28462 тыс. руб., что на 8863 тыс. руб. или на 45,2 % выше, чем на 
конец прошлого года. 
 
Таблица 7 – Выплата налогов за 2015 год предприятием ООО «Таян» 
Вид налога Сумма, тыс. руб. 
Налоги на прибыль 0 
НДС 3920 
Налоги на имущество 685 
Земельный налог 677 
Транспортный налог 423 
ЕСН 9881 
НДФЛ 5876 
Налог на загрязнение окружающей среды 86 
Водный налог 65 
Обязательное страхование от несчастных случаев 469 
Итого 22082 
 
Рассмотрим оценку эффективности хозяйственной деятельности, 
деловой активности, ликвидности и финансовой устойчивости Общества за 
2015г. Коэффициент рентабельности продаж –0,3; коэффициент общей 
оборачиваемости актива 6,95 оборотов, в 2015г. – 6,46, имеет тенденцию к 
росту; а коэффициент оборачиваемости средств в расчетах снизился 16,2 
оборота, в 2015г. до 20,2 оборота; рентабельность собственного капитала 
2,1%, к прошлому году рост 0,5%. Активы предприятия представлены в 
таблице 8, баланс ООО «ТАЯН». 
Положительным является отсутствие дебиторской задолженности в 
долгосрочном периоде. Также произошло увеличение денежных средств с 
1577 тыс. руб. до 3440 тыс. руб. на 45,4%. Положительной тенденций 
является сокращение запасов на сырье, материалы, с 26375 тыс. руб. до 21492 
тыс. руб. на 18%. и увеличение готовой продукции и товаров для 
перепродажи с 6548 тыс. руб. до 8654 тыс. руб. на 24,5%. Всѐ это 
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благоприятно влияет на развитие предприятия. 
 
Таблица 8 – Активы предприятия ООО «Таян» 
Актив баланса предприятия Код стр. 2014 2015 
тыс. руб. % тыс. руб. % 
1 2 3 4 5 6 
I. ВНЕОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ      
Нематериальные активы 110 0 0 0 0 
Основные средства 120 36480 33,1 30294 23,6 
Незавершенное строительство 130 9294 8,6 27573 21,4 
Долгосрочные финансовые вложения 140 10 0,009 9 0,002 
Отложенные налоговые активы 145 680 0,6 627 0,48 
Итого по разделу I 190 46464 42,3 58503 45,5 
II. ОБОРОТНЫЕ АКТИВЫ      
Запасы 210 41283 37,5 35934 27,8 
НДС по приобретенным ценностям 220 0 0 0 0 
Дебиторская задолженность 
(долгосрочные) 
230 0 0 0 0 
Дебиторская задолженность 
(краткосрочные) 
240 20647 18,7 30913 24 
Краткосрочные финансовые 
вложения 
250 0 0 0 0 
Денежные средства 260 1577 1,5 3440 2,7 
Прочие оборотные средства 270 0 0 0 0 
Итого по разделу II 290 63507 57,7 70287 54,5 
БАЛАНС (АКТИВЫ) 300 109971 100 128790 100 
 
По сравнению с прошлым годом увеличилась оборачиваемость 
капитала 7,15 раз. Обеспеченность собственными оборотными средствами 
снизилась на 59%. 
Учет себестоимости продукции и услуг от сельскохозяйственной 
деятельности и туристического направления на ООО «Таян» ведут по 
калькуляционным статьям расходов. 
Калькуляция – это определение затрат в стоимостной форме на 
производство единицы или группы единиц изделий. 
Различают производственную себестоимость, включающую затраты на 
производство, и полную себестоимость, включающую затраты на 
производство продукции и сбыт. Планирование, учет и калькулированние 




– сырье и основные материалы; 
–овспомогательные материалы на технологические цели 
(электроэнергия, вода и пр.); 
– основная и дополнительная заработная плата производственных 
рабочих (по этой статье планируется и учитывается заработная плата 
производственных рабочих. Сюда включается оплата работ по сдельным 
нормам и расценкам, а также ставкам повременной оплаты труда, премии по 
положению за выполнение норм выработки); 
– общепроизводственные расходы (сюда входят следующие расходы: 
амортизация оборудования, транспортных средств, затраты на эксплуатацию 
оборудования, затраты на текущий ремонт оборудования и транспортных 
средств, износ малоценных и быстроизнашивающихся инструментов, 
заработная плата механической группы, премии); 
– общехозяйственные расходы (сюда входят: заработная плата аппарата 
управления, охраны, амортизация основных средств, содержание и текущий 
ремонт зданий, сооружений, охраны труда, подготовка кадров в целях 
повышения их квалификации, оплата ученических отпусков и прочие 
расходы), представлены в таблице 9. 
 
Таблица 9 – Статьи затрат ООО «Таян» 
Элементы затрат Сумма, руб. 
2014 год 2015год отклонения (+, - ) 
Заработная плата рабочих 11234 15123 +7711 
Основные затраты 91480 101243 +9763 
Прочие материалы 30883 37945 +5062 
Общепроизводственные 131359 143937 +12578 
Общехозяйственные 145079 149884 +4805 
Внепроизводственные 41055 49753 +6698 
Полная себестоимость 390717 437334 +46617 
 
По всем видам выпускаемой продукции и услуг себестоимость за два 
года гораздо ниже, чем выручка от реализованной продукции (в 2014 г. – 
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440894 тыс. руб., в 2015 г. – 499364 тыс. руб.). Это говорит о том, что 
производство сельхозпродукции и услуги размещения гостей выгодны. 
Рентабельность – это показатель, характеризующий доходность, 
прибыльность, эффективность производства. 
Рентабельность продукции – показывает, сколько прибыли дает 
каждый рубль стоимости реализованной продукции в целом. 
Рентабельность рассчитывается по формуле 1: 
R = В/С*100%,          (1) 
где R –рентабельность; 
В – выручка, в тыс. руб.; 
С – полная себестоимость, в тыс. руб. 
 По формуле рассчитаем рентабельность предприятия за отчетный и 
предыдущие года: 
Рентабельность за 2015г. R =499364/437334*100% = 114% 
Рентабельность за 2014г. R = 440894 / 390717 *100%= 112% 
В связи с этим можно отметить, что рентабельность предприятия в 
2015г. возросла по сравнению с предыдущим годом. С каждого вложенного 
рубля в производство увеличилось с 12% до 14% , это произошло за счет 
увеличения прибыли, которая выросла из—за расширения ассортимента 
услуг турбизнеса, увеличения потока клиентов, улучшения качества 
обслуживания. Рост рентабельности, пусть и небольшой, это хорошая 
стабильная позиция предприятия, тем более в период кризиса и 
экономического спада. Это свидетельствует об увеличении спроса на услуги 
и товар реализуемый предприятием, и вполне можно было бы повышать 
объем производства, но с учетом внешних факторов (кризис, рост цен, 
снижение платежеспособности населения) на данный ситуационный период 
это нецелесообразно.  
Проведя анализ финансового состояния предприятия можно придти к 
выводу, что предприятия, несмотря на кризис, является устойчивым и 
стабильным, рассчитывать на рост и развитие на сегодняшнюю ситуацию в 
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экономике не приходится, но стабильность и устойчивость—это отличная 
позиция в отрасли. При этом она подкреплена тем, что предприятие 
занимается различными видами деятельности и если происходит резкий спад 
в одной, то его стабильность возможно быть обеспечена за счет другой 
сферы деятельности и наоборот. 
Чтобы все же расширить предприятие, привлечь клиентов необходимо 
инвестирование денежных средств.  
Инвестиции представляют собой совокупность затрат, реализуемых в 
форме вложения капитала в различные отрасли и сферы экономики, с целью 
получения дохода (прибыли), а также с целью достижения иного 
положительного эффекта. Инвестиции могут осуществляться в денежной 
форме (в любой валюте), натурально, в вещественной форме (машины, 
оборудование, паи и т.д.) и в смешанной форме.  
Грянувший кризис ударил по крупным игрокам рынка. Многие 
предприятия свернули проекты развития, избавились от части персонала. Это 
создало для мелкого предпринимательства нишу, которая ранее была ему 
недоступна.  
Малый бизнес не требует больших вложений и обеспечивает высокую 
скорость оборота денежных средств. Он является оптимальным 
инструментом реструктуризации экономики, способен сформировать и 
насыщать рынок потребительских товаров. Инвесторы для малого бизнеса 
должны учесть, что принять меры для сохранения уже начатого бизнеса 
гораздо проще, чем развивать его с нуля после кризиса. 
Кредитование малого и среднего бизнеса в России развивается. В связи 
с кризисом ставки для благонадежных заемщиков стали более приемлемые.. 
Однако ряд проблем остаются неразрешенными:  
 кредиты выдаются под залог недвижимости субъекта 
хозяйствования или его собственника;  
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 заимствования под залог товарных запасов, оборудования или 
сырья не представляются возможными ввиду сложности их реализации; 
 срок кредитования ограничен тремя годами, заимствование на 
больший период возможно только по завышенной ставке; 
 экспресс – кредитование для малого и среднего бизнеса 
отсутствует, срок рассмотрения заявки длится от недели до нескольких 
месяцев.  
Так как предприятие давно на экономическом рынке у него сложилась 
прекрасная кредитная история, которая позволяет получать кредиту ПАО 
«Сбербанк» и «Россельхозбанк» по сниженным ставкам под залог 
имущества. При этом являясь единоличным и авторитарным по стилю 
руководства предприятием, руководитель  которого с 1998г. полагается 
только на собственные силы, какие либо инвестирования со стороны 
(вливание капитала, реструктуризация в ОАО, бизнес – партнер и пр.) 
неприемлемы. 
 На сегодняшний день у предприятия нет текущих кредитных 
обязательств и если, возникнет необходимость привлечения инвестиционных 
заемных средств, то кредитная история, сниженная процентная ставка, 
уступки банка «хорошему клиенту» предполагают хорошую 




3 Разработка рекомендаций по совершенствованию 
маркетингового планирования ООО «Таян» 
 
3.1 Разработка мероприятий по расширению представляемых 
услуг предприятием 
 
Рассмотрев анализ деятельности предприятия, уточнив позиции ООО 
«Таян» на рынке туристических услуг Балахтинского района, возможность 
привлечения инвестирования, в связи с приоритетным направлением туризма 
в районе для ООО «Таян» имеет смысл расширить ассортимент 
предоставляемых услуг. 
Цели ООО «Таян», как и любого коммерческого предприятия, 
направлены на получение максимальной прибыли, удовлетворение 
потребностей клиентов с целью их привлечения  и завоевание большей доли 
рынка туристических услуг в районе. Стратегия ООО «Таян» построена так, 
что не подразумевает широкое использование рекламных средств, что не 
является правильным. Поэтому необходимо развернуть рекламную 
компанию и параллельно расширить ассортимент услуг. 
Первоначально следует расширить целевую аудиторию, на 
сегодняшний день это в основном клиенты в возрасте 30 –  45 лет. На 
рисунке 12 представлена целевая аудитория за 2015г. базы отдыха «Даурия» 
ООО «Таян» «разбитая» на возрастные категории. Данные взяты из журнала 
учета отдыхающих, простым выбором, в количестве 100посетителей за июль 
месяц. 
Наглядные данные подтверждают, что предприятию следует 
расширить свою целевую аудиторию и провести мероприятия по завоеванию 
спроса у молодежи и пожилых людей.  
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На сегодняшний день база отдыха «Даурия» это завершенное 
строительство, с клумбами, с дизайнерскими домиками, с законченной 
отделкой, но закончено основное строительство, не хватает «изюминки» 
именно данной базы отдыха. 
 
 
Рисунок 11 –  Возраст целевой аудитории потребителей услуг базы «Даурия» 
ООО «Таян» 
 
Для этого, целесообразно, провести ряд маркетинговых решений: 
 необходимо распланировать участок под «сельский уголок» с 
колодцами, беседками, мини ветряными мельницами, заборчиками из лозы, 
стогами сена и прочее, этот план рассчитан на привлечение людей старшего 
возраста;  
 начато оборудование летнего танцпола на воде ( на сегодняшний 
день предприятие приобрело дебаркадер и идет его отделка, предполагается 
прохождение на танцпол по понтонам на воде длиной 15м, что довольно 
стильно и уникально), танцпол решено сделать под открытым небом, с 
освещением специальной аппаратурой, в планах приглашение ди-джеев 
близлежащих городов (это привлечет молодежь); 
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 необходимо построить оборудованную площадку- амфитеатр для 
аниматорских, развлекательных программ (направления для всех категорий и 
в особенности для детей); 
 оборудование мини – зоопарка домашних животных (для 
пожилых и детей); 
 обустройство бильярдной комнаты необходимо, т.к. повысится 
статус гостиницы, принесет дополнительную прибыль, для этого 
предполагается оборудовать второй этаж административного здания 
площадью 100м2, предполагается приобрести два дубовых стола «Герцог» и 
спец.оборудование, мебель и необходимо привлечение дизайнера для 
создания обстановки с камином; 
 возможно открытие сувенирной лавки (попутная стойка на 
рецепшен), не требующие вложений товары, т.к. предполагается брать на 
реализацию предметы народного промысла и творчества жителей близ 
лежащих деревень. 
 Для привлечения более молодого возраста отдыхающих необходимо 
создание своего сайта, групп «ВКонтакте» и др. социальных сетях, для этого 
нужно привлечение специалиста, скорее работа в удаленном доступе. 
Немаловажна в при расширении ассортимента предлагаемых услуг и  
ценовая политика. Проведя правильную рекламную кампанию и, 
следовательно, заинтересовав новых клиентов, вполне возможно будет 
повысить цены на самые распространенные и пользующиеся спросом номера 
и услуги. Для этого необходима модификация предоставляемых услуг, 
которую на данный момент проводит предприятие. 
Все эти мероприятия позволят получать базе отдыха наибольшую 
прибыль, сохранять индивидуальность и пользоваться спросом у большего 




Тем более что база отдыха имеет не только привлекательное (между п. 
Приморск и с. Даурское) и живописное расположение на берегу 
Красноярского водохранилища и отличную возможность доставки 
(федеральная трасса и 0,3км гравийной дороги до базы), но в дальнейшим 
развитие предприятия , в связи,  с реализацией на территории Приморского 
сельсовета Краевой программы : «Развития туристической, рекреационной 
зоны отдыха», нацеленное на расширение в сферу туризма на территории 
Красноярского края , является очень благоприятным. Так как в  п.Приморск , 
где располагается база отдыха, и Приморской территории при реализации 
проекта в туристическую зону, тут планируется постройка аквапарка, 
пристани для парусников, постройка  горнолыжной базы, расширение 
инфраструктуры поселка и прочие перспективы, что привлечет поток 
клиентов и в «Даурию». 
Определим примерно необходимую сумму для инвестирования по 
предложенным маркетинговым решениям на предприятии. Совокупные 
затраты для ввода в эксплуатацию данных решений (при запуске проектов) 
представлены в таблице 10. 
 
Таблица 10 – Совокупные затраты предприятия на реализацию 
маркетинговых решений ООО «Таян» 




1 2 3 






Приобретение мангалов и инвентаря к ним 




Приобретение качелей (5шт), 
гамаков(5шт), скамеек(10шт), предметов 
ландшафтного дизайна 
Компания «ЛеруаМерлен» 70 
Оформление ландшафта (затраты на 
ограждения, камень, саженцы, семена и 
пр.) 
Собственные силы 120 
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Оплата работы ландшафтного дизайнера ООО «Центр ландшафтного 
Ольги Фроловой»  
г.Красноярск  
40 
Заработная плата персонала за 
проведенные работы (12 человек) 
 240 




Окончание таблицы 10 
1 2 3 
Оборудование летнего танцпола на воде 
Приобретение материалов на покраску, 









Оплата подрядчику за выполненные 
работы по отделке 
ИП Кукуруза В.С. 82 
Оплата подрядчику за выполненные 
работы по монтажу аппаратуры 
ООО «ТЕХКС» 25 
Постройка «амфитеатра» 
Приобретение стройматериалов, краски, 
пиломатериала. 
Собственные силы 42 
Заработная плата персонала за 
проведенные работы (4человека) 
 80 
налоги  34 
Оборудование мини – зоопарка 
Постройка помещений, вольеров Собственные силы 98 
Приобретение животных (птицы 
различных видов, кролики , свинки—
пикари, козы) 
Зоопитомники г. Красноярска 65 




Заработная плата(12человек)  240 
Налоги  103 
Обустройство бильярдной комнаты 
Оплата за ремонт и отделку помещения 
подрядчику 
ИП Кукуруза В.С. 108 
Приобретение отделочных материалов  220 
Приобретение мебели и предметов дизайна ТД «Мир мебели», компания 
«АРТДЕКО» 
280 
Приобретение дубовых бильярдных столов 





Оплата разработчика  18 
Итого: 2563 
 
Совокупное количество затрат для внедрения проектов требует 
вложений около 2,5 млн.рублей, при этом затраты можно распланировать 
постепенно с разбивкой по срокам, например стройка теплый период года, 
отделка в зимние периоды, поэтому рационально часть инвестировать 
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средств из собственной прибыли (около 800тыс.руб.) , остальные средства 
предполагается взять в банке. 
Имея хорошую кредитную историю ООО «Таян», которая позволит 
получать кредит ПАО «Сбербанк» и «Россельхозбанк» по сниженным 
ставкам под залог имущества. На сегодняшний ПАО «Сбербанк» предлагает 
персональную ставку по кредиту под залог имущества 15,6%, ПАО 
«Россельхозбанк»  предлагает ставку от 14,9% под схожие условия. 
База отдыха «Даурия» стабильное, новое предприятие с 
перспективными инвестициями в новые различные маркетинговые решения 
для расширения услуг и привлечения клиентов, но  при этом на предприятии 
уделяется мало внимания рекламе. Основной источник рекламы «совет 
бывавших», это недостаточно для заполнения базы отдыха в проблемные 
периоды, особенно в месяцы февраль—апрель и октябрь—ноябрь, когда база 
может быть заполнена лишь на 10%. И для большего привлечения клиентов 
необходима грамотная реклама. 
В настоящее время основным средством продвижения своего продукта 
предприятии турбизнеса  выбирают разного вида рекламу. Всегда существует 
проблема выбора рекламоносителя. Кроме того, принимая решения по 





Рисунок 12 – Аспекты выбора рекламоносителя 
 
Тип аудитории, как сказано выше— это в основном на данный момент 
целевая аудитория 30—45 лет, меньше это до 30 и еще меньше свыше 45 лет. 
Для конкретизации выделим из данного сегмента большую аудиторию, на 
которую будет направлено реклама. Представим психологические, 
статусные, потребительские акценты, на которые и будем опираться при 
выборе рекламоносителей, времени, и т.д.  
Большая аудитория – это, в основном семейные пары, с 1 – 2 детьми. 
Доход средний или выше ( высокий уровень дохода предполагает отдых 
более дорогостоящий, низкий достаток не позволяет подобный отдых). 
Транспорт (исходя из достатка) –  собственный автомобиль. Большая рабочая 
занятость,     психологическая рабочая и нагрузка урбанизированного города, 
т.е. это потенциально красноярец. 
К описанию потенциального клиента следует добавить, что ввиду 
отсутствия свободного времени он мало или не читает газеты и журналы, а 
телевизор смотрит поздно вечером, после работы. Следовательно, размещая 
рекламное объявление в газете или в телевизионно – рекламный журнал 
(«Теленеделя»), логично помещать его в раздел телерекламы. Тем более что , 
ТВ программа используется в течении недели, а значит возрастает 
вероятность попадания рекламного объявления на глаза. Телевизионную 
рекламу, тогда, следует показывать вечером, в период показа вечернего 
выпуска новостей, вечернего и ночного киносеанса на телевизионных 
программах региона.   
Учитывая жизненный стиль людей, входящих в аудиторию, на кого мы 
направляем рекламу, предполагаем, что в качестве основного транспорта они 
выбирают личный, но необщественный транспорт. Таким образом, наиболее 
результативной будет реклама на радио и щитовая. Причем радиорекламу 
будет разумнее выпускать в эфир по утрам в час пик, обед и с 19 до 22 часов. 
Щиты, естественно, размещаем в близи наиболее проходимых автотрасс.   
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Рассматривая географию сбыта и принимая во внимание факт, что 
90%потенциальных и реальных потребителей живут и/или работают в 
г.Красноярске – область распространения рекламы должна находиться в 
пределах города. И нужно учесть, что теле – радио и газетная реклама 
гораздо шире охватывают целевую аудиторию для привлечения 
потенциальных клиентов. 
Как уже говорилось лучшее о том, в какое время лучше всего 
осуществлять рекламу – это радиорекламу будет разумнее выпускать в эфир 
по утрам в час пик, обед и с 19 до 22 часов, телерекламу, следует показывать 
вечером, в период показа вечернего выпуска новостей, вечернего и ночного 
киносеанса на телевизионных программах региона.  
Рассматривая сезонность нужно помнить, что в турбизнесе есть два 
основных потока – летний и зимний. Рекламная кампания может начаться до 
наступления сезона. Тогда появиться возможность склонить к поездке 
гораздо большее количество покупателей. При рекламе с учетом отдыха для 
детей нужна привязка к каникулам. 
Продолжительность рекламной кампании напрямую зависит от 
финансовых возможностей и желания рекламодателя, а так же выбранной 
рекламной стратегии. При использовании стратегии непрерывности главная 
сложность заключается в соблюдении компромисса между финансовыми 
возможностями и интенсивностью рекламы. Данная стратегия является 
наиболее популярной при рекламе турпродукта на период тур сезона. Второй 
по популярности остается взлетная стратегия. Взлетная стратегия является 
самой жесткой формой регулирования непрерывности. Она характеризуется 
чередующимися периодами интенсивной рекламной деятельности и 
периодами без рекламы (пробелами). График типа «включено--выключено» 
позволяет проводить более длительную кампанию. Использование периодов 
отсутствия рекламы вызвано надеждой на то, что потребители будут помнить 
торговую марку некоторое время после окончания рекламной серии [38]. 
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Сегодня не существует универсальных решений и инструментов для 
того, чтобы оценить эффект от рекламы. Конечным результатом 
эффективности может быть только рост числа клиентов и, следовательно, 
рост прибыли. 
 
3.2 Расчет экономической эффективности  маркетинговых 
решений 
 
Маркетинговые решения приведенные выше имеют «осязаемый» 
эффект, в результате их решений получим строения, помещения, основные 
средства и по их наполняемости, востребованности будет довольно просто 
практически сразу вынести решение о их эффективности. Расчет и результат 
экономической эффективности рекламных планов – более сложное понятие. 
При этом анализ эффекта от рекламной деятельности является обязательной 
составляющей маркетинговой компании рекламодателя. Без оценки 
эффективности рекламных кампаний нет смысла планировать будущие 
мероприятия по продвижению, рассчитывать бюджеты и выбирать 
рекламные планы. 
И следует отметить, что универсального способа оценки 
эффективности рекламы нет. Это потому что, когда производят анализ по 
рекламной кампании всегда есть место множеству факторов, влияние 
которых на итог невозможно  точно предположить, а возможно только их 
предполагать. Оценивая рекламу, нужно учитывать такие факторы: 
 характер и какие задачи перед ней поставлены (имидж или 
стимулирование сбыта); 
 количество используемых рекламоносителей (медиамикс или 
отдельный вид рекламы); 
 специфику используемых рекламоносителей (например, широкий 
охват и узкая аудитория (например, спортканал телевидения); 
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 показатели эффективности рекламной кампании (стоимость 
одного контакта с аудиторией (рекламная единица) или количество новых 
покупателей и т. д.); 
 погрешности результатов исследований, возможных при анализе. 
Понять была ли эффективна или нет реклама всегда можно через 
анкетирование аудитории потенциальных клиентов [11]. «Нормы» 
проведения эффективной и неэффективной рекламы представлены в  
таблицах 11,12. 
 
Таблица 11 – Результаты исследований  неэффективной реклама 
Результат исследований (измерение усвояемости рекламы) Число 
респондентов, % 
Вспомнили после пересказа содержания 48 
Не вспомнили рекламу 41 
Вспомнили по предъявлении марки 7 
Вспомнили спонтанно 4 
 
Таблица 12 – Результаты исследований  эффективной реклама 
Результат исследований (измерение усвояемости рекламы) 
Число 
респондентов, % 
Вспомнили спонтанно 42 
Не вспомнили рекламу 29 
Вспомнили по предъявлении марки 19 
Вспомнили после пересказа содержания 10 
 
Кроме того, следует понимать, что есть понятия: «экономическая 
эффективность рекламной кампании» (продающий эффект) 
и «эффективность психологического воздействия рекламы» (уровень 
осведомленности, запоминаемость и т. п.). В качестве экономической    
эффективности    рекламы можно использовать: 
 стоимость одного рекламного контакта; 
 объем продаж; 
 изменение объема продаж; 
 уровень осведомленности о бренде; 
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 лояльность к бренду; 
 количество новых покупателей; 
 количество всех покупателей; 
 количество счетов; 
 размер среднего счета и многие др. 
Рассчитаем эффект одного вида , предлагаемой рекламной компании--
щитовой рекламной (билбордов) компании для базы отдыха «Даурия» ООО 
«Таян». Для начала определимся со стоимостью и местом размещения щита 
рекламы в г.Красноярске. Информация из таблицы 13 актуальна на 16 
июня2016г., предоставлена общероссийской системой он – лайн 
бронирования рекламных щитов «All billboards.ru»[35]. 
 
Таблица 13 – Свободные места для рекламных щитов (билбордов) 3*6м г. 
Красноярска и средняя стоимость размещения за месяц 















































































































1 2 3 4 5 6 
26 Бакинских Комиссаров 
ул. 
3 3 3 1 18 180 
60 лет Октября ул. 29 26 21 20 19 579 
9 Мая ул. 59 48 47 39 29 418 
Авиаторов ул. 12 9 11 11 26 054 
Академика Киренского 
ул. 
5 4 3 3 20 363 
Академика Павлова ул. 25 25 24 20 19 979 
Александра Матросова 
ул. 
18 14 16 10 53 175 
Алексеева ул. 18 17 15 14 28 215 
Алеши Тимошенкова ул. 16 16 16 16 9 900 
Батурина ул. 10 10 9 9 20 326 
Брянская ул. 32 27 31 29 23 676 
Вейнбаума ул. 3 3 2 - 30 338 
Весны ул. 22 21 20 18 22 549 
Взлетная ул. 37 36 29 29 28 904 
Волжская ул. 5 5 4 4 17 123 
67 
 
Окончание таблицы 13 
1 2 3 4 5 6 
Высотная ул. 4 4 4 3 27 958 
Глинки ул. 5 5 4 3 17 000 
Грунтовая ул. 9 9 9 9 16 349 
Джамбульская ул. 3 3 3 3 19 230 
Железнодорожников ул. 6 5 6 5 20 646 
Калинина ул. 40 34 36 37 18 997 
Караульная ул. 10 8 7 9 14 080 
Комсомольский пр. 22 19 14 15 23 592 
Копылова ул. 16 14 14 9 28 770 
Крайняя ул. 9 9 9 5 18 250 
Краснодарская ул. 3 2 2 2 17 390 
Ладо Кецховели ул. 5 5 5 3 25 146 
Ленина ул. 2 2 - - 15 730 
Лесопарковая ул. 4 4 3 3 19 508 
Линейная ул. 3 3 3 3 22 908 
Маерчака ул. 1 1 1 - 24 778 
Металлургов проспект 64 58 60 56 20 843 
Михаила Годенко ул. 7 7 6 5 33 656 
Мичурина ул. 24 24 23 20 23 263 
Молокова ул. 23 19 14 12 22 573 
Мужества ул. 9 7 9 9 20 206 
Новосибирская ул. 3 3 3 2 22 133 
Норильская ул. 2 1 1 2 19 116 
Обороны ул. 7 6 7 7 14 567 
Октябрьская ул. 2 2 2 1 27 540 
Партизана Железняка ул. 42 40 29 26 28 106 
Северное шоссе 26 25 24 22 15 670 
Свердловская ул 5 5 5 5 18 621 
Свободный проспект 14 14 9 9 29 114 
Семафорная ул. 40 38 36 36 14 665 
Судостроительная ул. 4 4 4 3 19 163 
Телевизорная ул. 5 5 5 5 16 325 
Тельмана ул. 23 22 16 12 17 659 
Тимошенкова ул. 4 4 4 4 15 930 
Тотмина ул. 5 5 5 5 28 752 
Трактовая ул. 2 2 2 2 13 010 
Чернышева ул. 3 3 2 1 13 920 
Шахтеров ул. 29 25 24 25 28 166 
Щорса ул. 15 14 15 8 18 217 
Ястынская ул. 1 1 1 1 20 700 
  
Стоимость изготовления 1 рекламного щита (билборда)  в рекламной 
фирме ООО «Гранд – Медиа» (г. Красноярск) — одностороннего рекламного 
щита 6х3м – 47 000 руб./шт., двухстороннего – 65 000 руб./шт. Стоимость 
монтажа по городу –50 000 руб./шт. 
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Так как Балахтинский район –это южное направление красноярского 
края будет правильно размещение двухсторонних рекламных на южных 
направления из города щитов по ул. Семафорная в количестве 1 штук, выезд 
из города по Северному шоссе (через Зеледеевский тракт) в количестве 1, на 
июль – сентябрь и ул. Вейнбаумана (частое место автомобильных пробок) 
1щит на июль – август, по ул. 9Мая 1 щита. 
В таблице 14 представлен расчет затрат за июль на размещение и 
изготовление билбордов. 
 
Таблица 14 – Расчет затрат за июль на размещение и изготовление билбордов 














ул. Семафорная 1 65 14,665 50 124,665 
Северному 
шоссе 
1 65 15,67 50 130,67 
ул. 
Вейнбаумана 
1 65 30,338 50 145,338 
ул. 9Мая 1 65 29,418 50 144,418 
ул.Авиаторов 1 65 26,054 50 141,054 
ВСЕГО: 686,145 
 
Для рекламный компании в «пиковый» туристический сезон на 
красноярском водохранилище требуется 686,145тыс.рублей 
Для расчета эффекта рекламы (именно экономической эффективности) 
оцениваются , которые отображают оборот и прибыль компании. 
Рассчитаем  дополнительный товарооборот за период после проведения 
рекламной кампании по формуле 2: 
Тд = (Тс * П * Д)/100                                                                     (2) 
где Тд — дополнительный товарооборот в результате действия 
рекламы, тыс. руб.; 
Тс — среднедневной товарооборот до проведения рекламы, тыс.руб.; 
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П — прирост среднедневного товарооборота за рекламный 
и послерекламный периоды, %; 
Д — количество дней учета товарооборота в рекламный и послерекламный 
период, дней. 
Тд=(340,52*18*30)/100=1838 тыс. руб.  
При проведении рекламной компании товарооборот за месяц вырос на 
1838тыс.рублей.  Рассчитаем экономически эффект по формуле 3: 
Э = (Тд * Нт/100) — (Up + Uд)                                                      (3) 
где Э — экономический эффект от рекламы, руб.; 
Тд — дополнительный товарооборот в результате действия рекламы, 
тыс.руб.; 
Нт — торговая надбавка на услугу от себестоимости, в % к цене реализации; 
Up — расходы на рекламу, тыс. руб.; 
Э=(1838*50/100)—686,145=232,855 тыс. рублей. 
Для определения рентабельности проведенной рекламной компании 
используем формулу 4:          
Р = П * 100/U                                                                                    (4)                                                                                           
где Р — рентабельность, %; 
П — прибыль, полученная от рекламирования товара, тыс. руб.; 
U — затраты на рекламу, тыс. руб. 
Р=232,855*100/686,145=33,93% 
Что говорит о довольно высоком проценте рентабельности при 
использовании в рекламной компании всего лишь одного вида рекламы, это 
говорит о необходимости и возвратности вложения потраченных средств. 
Для полного анализа эффективности рекламной компании необходимо 
провести опросы по психологическому воздействию на клиентов, чтобы в 
дальнейшем, ориентируясь на психологический эффект провести более 
эффективную рекламную компанию. 
Для коммерческого предприятия всегда важна прибыль, любая 
инвестиция должна приносить доход и себя окупать, в том числе и реклама. 
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И это правильно, с небольшой лишь разницей: методики расчета 
экономической эффективности рекламы есть, они применимы, но 
их результаты нельзя оценивать так же, как результаты расчета для обычной 
инвестиции. Результаты рекламы трудно измерить, в отличие от простой 
покупки техники, товара, оборудования. И даже предварительно рассчитав 
результативность рекламы, можно столкнуться с ситуацией, что можно 
говорить о ее ненадежности. 
Надо понимать, что реклама — это информация, о которой мы, кстати, 
знаем очень мало. В экономических справочниках легко можно найти 
сведения об экономической сути денег, товара, средств труда, но не об 
экономической сути информации [38].  Можно сказать даже больше: 
реклама — это не просто информация, ее задача привлечь и заинтересовать 
потребителей товара. И представленный расчет, это далеко не единственный 
вариант расчета экономического эффекта. Главное при проведение 
эффективной рекламы – это прибыль и психологический эффект, восприятие 
и запоминаемость потенциальными клиентами предприятии. 
В данной работе были представлены только некоторые методы для 
оценки эффективности рекламной кампании. И это лишь малая часть 
практического и теоретического анализа эффективности .Тем не менее, 
нужно учитывать, что не существует универсального метода расчета. 
Необходимо найти «свой» метод, как и «свою» рекламу. И главное, 
о чем стоит помнить: оценка эффективности рекламы – это система, 
а внедрение системы требует времени.  
Поэтому для более эффективной деятельности ООО «Таян» на рынке 
туристических услуг предлагается ввести в штатное расписание организации 
должность специалиста по маркетингу и рекламе. Специалист по маркетингу 
и рекламе должен хорошо уметь воздействовать на уровень, время, характер 
спроса, поскольку существующий спрос может не совпадать с тем, которого 
желает для себя предприятие. При этом необходим более широкий спектр 
рекламной кампании (телевидение, радио, интернет, социальные сети и 
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другое). Необходимо дополнительно стимулирование спроса такое как: 
проведение подарочных акций, лотереи совместно с другими предприятиями 
(розыгрыш путѐвок на базу отдыха, среди клиентов или потребителей других 
продуктов, участников различных конкурсов и т.п.);предоставление 
подарочных сертификатов на получение прочих услуг (например, при заказе 
на неделю номеров категории «Полулюкс» и «Люкс» вручить сертификат на 
посещение бани на 5часов), скидки (при заказе двухместного номера 
«Полулюкс» на неделю скидка 10% либо 5% дисконтная карта) и другие 
акции.  
И как говорилось: привлечение более широкой целевой аудитории, так 
как территория базы отдыха и расположение на ней зданий позволяет 
организовать территорию так, что будут выделены две зоны – зона 
спокойного комфортабельного отдыха и зона более динамичного отдыха, 
ориентированного на молодежь и дружеские компании. Необходимо 
расширение предлагаемых услуг, и даже, если это финансово затратное 
вложение, оно будет окупаемым, даст другой статус и уровень базе отдыха и 







Проблема внедрения маркетинговых технологий в туристической 
организации достаточно остро стоит в настоящий момент перед малыми 
турфирмами. ООО «Таян» достигло определенного уровня в своей сфере 
малого бизнеса и ему необходимы маркетинговые меры для дальнейшего 
стабильного развития.  
Одна из основных проблем, с которой сталкивается предприятие— это 
организация и поддержание жизнеспособного бизнеса в условиях 
меняющегося рынка. Такие фирмы даже если они занимают не малый 
сегмент рынка часто не имеют не отделов маркетинга или дипломированного 
маркетолога, в то время, как и руководители этих фирм также не обладают 
необходимыми знаниями. Вместе с тем, применение маркетинговых 
технологий является важным факторов развития туристической отрасли, 
роста доходом предприятия, завоевания позиции в отрасли и экономической 
устойчивости. 
В бакалаврской работе были определены понятие и роль маркетинга в 
туризме, был проведен анализ тенденции и перспектив развития туризма в 
Балахтинском районе, рассмотрена необходимость планирования 
маркетинговых решений, оценен потенциал и проанализировано финансовое 
состояние предприятия. Были предложены к применению такие методы 
маркетинга, как расширение предоставляемых услуг, предложена стратегия 
направленная на применение эффективной рекламы. В работе был 
произведен расчет экономической эффективности щитовой рекламы на 
ближайший период 2016г. 
Для Базы отдыха «Даурия» ООО «Таян» предложено направление на 
новый целевой сегмент и рассчитаны суммарные затраты на внедрение услуг 
для привлечения новой целевой аудитории; разработана рекламная компания 
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продолжительностью в два месяца (июль-август 2016г.), результаты которой 
должны привлечь дополнительный поток клиентов и принести 
положительный финансовый результат. В результате выявлена 
необходимость и особенности применения в туристической сфере рекламных 
средств, а расчет эффективности рекламы дал представление о ее 
необходимости и целесообразности.  
Маркетинг затрагивает жизнь каждого из нас. Это процесс, в ходе 
которого разрабатываются и предоставляются в распоряжение людей товары 
и услуги, обеспечивающие определенный уровень жизни. Маркетинг 
включает в себя множество самых разнообразных видов деятельности, в том 
числе маркетинговые исследования, разработку товара, организацию его 
распространения, установление цен, рекламу и личную продажу. Многие 
путают маркетинг с коммерческими усилиями по сбыту, тогда,  как и на 
самом деле, он сочетает в себе несколько видов деятельности, направленных 
на выявление, обслуживание, удовлетворение потребительских нужд для 
решения целей, стоящих перед организацией. Маркетинг начинается задолго 
до и продолжается еще долго после акта купли-продажи. 
Маркетинг— вид человеческой деятельности, направленной на 
удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Основными 
понятиями сферы маркетинга являются следующие: нужды, потребности, 
запросы, товар, обмена, сделка и рынок. Маркетинг в любой организации - 
это управленческая деятельность по планированию и выполнению принятых 
решений, связанных с производством и продажей определенных товаров и 
услуг с целью удовлетворения нужд определенной группы людей, 
поставивших перед собой конкретную цель. Маркетинг является стандартом 
жизни общества и играет важную роль в деятельности всех организаций, 
будь то некоммерческие учебные заведения, курорты или производители 
туристских услуг с целью извлечения собственной прибыли. Суть 
маркетинга состоит в предоставлении в нужное время и в нужном месте 
необходимого товара или услуги по необходимой цене и для достижения 
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